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этим и использует в качестве рекламной фразы слова или словосочетания, которые никак не свя-
заны с товаром, то она напрямую понижает конкурентоспособность своего товара на рынке. 
В качестве примера эффективного слогана можно привести слоган компании «Nike»  амери-
канского бренда спортивной одежды и обуви. Их известный слоган звучит как «Just do it», что в 
переводе на русский язык дословно означает «Просто сделай это" [2]. Данный слоган несет в себе 
идею «мотивации». Но идея мотивации заключается не только в совершенствовании себя, но и 
побуждает к покупке товара. Это доказывает, что даже самая простая и незатейливая фраза может 
стать успешным слоганом компании, лишь неся в себе определенный посыл для потребителя. 
Эффективность слогана подразумевает его способность достигать поставленных перед ним це-
лей в пределах общей маркетинговой политики организации. Допустим, что предприятие произ-
водит товары для экстремальных видов спорта, тогда возможный слоган для этой компании «Экс-
тремально комфортно». В нем отображается как идея удобства, так и идея использования данного 
продукта в экстремальных условиях.  
Другой пример, заказчик производит товар, основными  преимуществами которого является 
качество и цена. В таком случае один из оптимальных вариантов – «Доступные цены. Гарантия 
качества». 
Предположим, что некоторая фирма по производству спортивного инвентаря выбирает себе 
слоган, который звучит как «OLIMPIC. Выбор чемпионов». Основной идеей данного слогана вы-
ступает уникальность предложения и престиж, который покупатель приобретает вместе с товаром. 
Если же производитель спортивного питания желает сконцентрировать внимание покупателей 
на пользе своего продукта, то данную идею сможет отобразить слоган «Энергия и польза на весь 
день». 
Подводя итог вышесказанному необходимо отметить, что создание рекламной фразы, отобра-
жающей идею товара, является одним из наиболее эффективных способов формирования положи-
тельного образа бренда на этапе проведения рекламной кампании. Рекламный слоган, как правило, 
складывается из отличительных черт, характерных бренду, и это связывает воедино все те пред-
ставления о товаре, которые формируют образ в сознании потребителя.  Однако соблюдение этих 
нехитрых правил не обеспечит рекламной кампании абсолютный успех. Специалисты сходятся на 
том, что рекламный слоган не прямой побудитель к покупке продвигаемого объекта. Он лишь 
налаживает связь между товаром и потребителем, определяет философию бренда и повышает 
внимание к нему. Рекламный слоган, логотип, видеоряд, имя марки должны находиться в абсо-
лютной гармонии, говорить о целостности и состоятельности рекламной кампании. Это и есть за-
лог успешного продвижения товара на рынке.  
 
Список использованных источников 
1. Реклама : Материал из Википедии — свободной энциклопедии : Версия 90913025, сохранѐн-
ная в 08:18 UTC 14 февраля 2018 // Википедия, свободная энциклопедия. — Электрон. дан. — 
Сан–Франциско: Фонд Викимедиа, 2018. — Режим досту-
па: http://ru.wikipedia.org/?oldid=90913025. 
2. Рекламный лозунг : Материал из Википедии — свободной энциклопедии : Версия 91490532, 
сохранѐнная в 13:51 UTC 13 марта 2018 // Википедия, свободная энциклопедия. — Электрон. дан. 
— Сан–Франциско: Фонд Викимедиа, 2018. — Режим досту-
па: http://ru.wikipedia.org/?oldid=91490532 
 
 
УДК 659.138.9 
СКРЫТАЯ РЕКЛАМА КАК МЕТОД ПРОДВИЖЕНИЯ ТОВАРА 
 
О.Н. Минкевич, К.С. Манукевич, 2 курс 
Научный руководитель – А.В. Рыхлицкая, ассистент 
Белорусский государственный технологический университет 
 
Информация в настоящее время очень востребована. Когда–то она была только привилегией 
богатых, теперь она доступна почти везде и всем, кто имеет доступ в Интернет. В древние времена 
люди погибали, чтобы получить информацию, теперь она находится всего одним кликом. 
Объем предоставляемой информации настолько значителен, что наряду с обилием отвлекаю-
щих факторов, таких как рекламные объявления и заманчивые новостные блоки, выбор этой необ-
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ходимой части информации становится пыткой для многих. Пользователи выходят в интернет с 
намерением получить знания, но бесцельно перемещаются с сайта на сайт, теряя время. 
С развитием технологий Интернет Вселенная наполняется все большим количеством информа-
ции, которая не всегда является полезной. Огромный поток рекламы создает среду, когда пользо-
вателю необходимо быть осторожным при выборе товара. Следует проверять: соответствуют ли 
заданные качества данному товару или это средство махинации новоявленных маркетологов. 
В огромном количестве информации пользователи стали разборчивее к содержанию страницы. 
Это же относится и к рекламе. Ранее было достаточно лишь описания товара и демонстрации его 
свойств. В настоящее время маркетологам приходится изловчаться и проявлять креативность, что-
бы завлечь потенциальных покупателей. Яркие заголовки, дизайн – все это стало встречаться 
настолько часто, что конкурировать в такой среде становиться сложно, и сейчас это не вызывает 
удивление. Реклама сегодня заполонила все вокруг: в газетах, на улице, в кино, при просмотре но-
востей и интересующих страниц в интернете.  
Как средство привлечения клиентов наряду с прямой рекламой используется скрытая реклама. 
Это та же реклама, но она преподноситься в такой форме, что потребители не подозревают, что 
подвергаются воздействию. Это отзывы на форумах, комментарии в соцсетях, блоги, истории из 
жизни и т.п. [1]. 
В качестве площадок для скрытого маркетинга могут выступать: кино–, теле– и радиопередачи, 
газеты и журналы, форумы, блоги, социальные сети, компьютерные игры, мультфильмы, песни и 
музыкальные клипы и т. п. 
То есть добавить скрытую рекламу можно куда угодно. Это средство влияния на мнение людей 
в сети. Сейчас предоставлен довольно большой выбор и, конечно, люди из всего многообразия 
товаров стремятся купить лучший, поэтому присматриваются к продукту перед покупкой. И здесь 
ключевую роль играют отзывы, комментарии и т. д.  
Также на мнение людей влияет медиа пространство. Смотря на понравившегося нам персонажа 
в сериале или фильме, мы неосознанно подвергаемся воздействию. Складывается позитивное 
мнение к продукту через данное взаимодействие. Мы думаем: «Этот персонаж нам знаком, он нам 
нравится, значит его мнению можно доверять». Герои могут упоминать продукт и не скрывать 
восторг от качества продукта или, например, продукт становиться частью жизни любимого нами 
героя, он пьет определенную воду, пользуется духами определенной фирмы, ездит на определен-
ном автомобиле и т.п.   
Однако и не стоит сразу говорить, что такая реклама – это ложь и клевета. Это не так. Скрытая 
реклама помогаем продукту заявить о себе на рынке. Это может быть частная фермерская лавочка, 
качество продуктов которых намного выше магазинного. Но чтобы о них узнали, нужно использо-
вать разные каналы продвижения, в том числе и скрытую рекламу. 
В нашем подсознании невольно формируется образ того или иного товара. А следствием хоро-
шей подачи является позитивное отношение к продукту. 
Ярким примером скрытой рекламы является неотразимый агент 007 Джеймс Бонд с помощью 
которого получила распространение мода на часы Omega, костюмы Brioni, автомобили BMW и 
т.д. [2]. 
 Например, по инициативе компании De Beers в американском обществе сформировался сте-
реотип чисто американского стиля отношений между влюбленными — дарить девушкам брилли-
анты [2]. 
Фирма Ray Ban утроила свои продажи после того, как Том Круз надел их очки в «Рискованном 
деле» [2]. 
Советское кино скорее отражало идеологические идеи, чем коммерческие. Велась скрытая ре-
клама государственного бизнеса, продвигалась идея необходимости страхования в Госстрахе и 
престижности обладания автомобилем «Волга» (в фильме «Подарок одинокой женщине»), образ 
высокой надежности советской почты, широкий спектр услуг сберкассы, возможность быстро раз-
богатеть, играя в спортлото и продвижение новой гордости советского автомобилестроения — 
автомобиль «Жигули» («12 стульев», «Берегись автомобиля», «Спортлото–82», «Новые приклю-
чения итальянцев в России»). 
Реклама – не показатель успеха продукта. Намного важнее восприятие потребителей данного 
товара, формирование хорошего образа продукта. Поэтому альтернативой прямой рекламе, кото-
рой потребитель не доверяет из–за ее излишней агрессивности и напористости, может послужить 
скрытая реклама. Скрытая реклама действует более приятно, мягко. Она вызывает большее дове-
рие. Аудитория скрытой рекламы более внимательна и лояльна к бренду.  
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Важнейшей особенностью развития мировой системы хозяйства на современном этапе является 
интенсивный обмен научно– техническими достижениями, различными объектами интеллекту-
альной собственности, который перешел уже в сферу экономических отношений. Ведь сегодня на 
современном этапе большинство фирм промышленно–развитых стран рассматривают патенты на 
объекты промышленной собственности, их использование, как исключительно важный фактор 
конкуренции и обеспечения экономического роста.  
Право  промышленной собственности – исключительные права на нематериальные блага, яв-
ляющиеся результатом творческой деятельности их создателей, использующиеся в промышленно-
сти, строительстве, сельском хозяйстве, торговле и оказании услуг, воплощающиеся впоследствии 
в конструкциях, новых веществах, способах производственной деятельности и иных объектах ма-
териального мира. 
Круг объектов права промышленной собственности определен ст. 998 Гражданского кодекса 
Республики Беларусь. К ним относятся: 
 изобретения; 
 полезные модели; 
 промышленные образцы; 
 селекционные достижения; 
 топологии интегральных микросхем; 
 нераскрытая информация, в том числе секреты производства; 
 фирменные наименования; 
 товарные знаки (знаки обслуживания); 
 наименование мест происхождения товаров; 
 другие объекты промышленной собственности и средства индивидуализации участников 
гражданского оборота, товаров, работ или услуг в случаях, предусмотренных законодательством. 
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Чтобы продать своѐ изобретение или другой объект права промышленной собственности нуж-
но его сначала запатентовать, лишь тогда идея переходит в собственность владельца на 20 лет. 
Патент является охранным документом, который удостоверяет приоритет изобретения, полез-
ной модели или промышленного образца, удостоверяет авторство, а также удостоверяет исключи-
тельное право на их использование. 
Необходимым условием для получения патента является, чтобы результаты интеллектуальной 
деятельности соответствовали требованиям, которые называются критериями патентоспособно-
сти. Для каждого объекта права промышленной собственности имеются свои критерии, которым 
он должен соответствовать, чтобы являться объектом права промышленной собственности. 
Владельцу, который хочет продать свой патент, необходимы будут знания в сфере маркетинга.  
Маркетинг объектов интеллектуальной собственности весьма специфичен, значительно отли-
чается от маркетинга товаров и услуг и требует особого подхода к исследованию рынка объектов 
интеллектуальной собственности.  
Владельцу потребуется знать: 
 специфику интеллектуальной собственности как товара; 
 особенности покупательского поведения по отношению к технологии; 
